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RESUMEN

El conjunto mercadeo y producción son funciones integradoras que en el ámbito empresarial generan 
beneficios en las utilidades y proveen valor organizacional hacia una ventaja competitiva en el sector. La 
identificación de oportunidades en el diseño de nuevos productos corresponde a una tarea consecuente 
con el estudio de los factores incidentes en las estrategias de participación y competitividad en los 
diferentes mercados. El reto es determinar los factores de incidencia en los procesos productivos y 
las actividades de mercadeo, para lo cual, el objetivo del presente estudio fue identificar y analizar las 
publicaciones científicas más sobresalientes entre los años 2000 y 2021 en la base de datos Scopus a fin 
de establecer los atributos de mayor relevancia científica denominados perspectivas de investigación. 
Metodológicamente, se realizó un mapeo científico y un estudio de redes para determinar los documentos 
y las características importantes como cantidad de publicaciones, autores de mayor relevancia, índice 
H, institución de pertenencia y países de procedencia. Asimismo, se aplicó la metáfora del árbol y el 
software R-studio para identificar artículos base, de estructura, actuales y perspectivas de investigación. 
Los resultados sugieren la existencia de tres líneas de investigación que relacionan el éxito entre el 
mercadeo y la producción: teorías de la producción y la comercialización, control óptimo de los sistemas, 
y modelos de relacionamiento. Finalmente, se presenta una agenda de documentos referentes a futuras 
líneas de investigación.

Palabras clave: Comercialización, tecnología, economía, sistemas de producción, modelos estratégicos.

ABSTRACT

The combination of marketing and production integrates functions that generate profits in the business 
environment and provide organizational value toward a competitive advantage in the sector. Identifying 
opportunities in the design of new products corresponds to a task consistent with studying the factors 
involved in the strategies of participation and competitiveness in the different markets. The challenge 
is to determine the incidence factors in the productive processes and marketing activities, for which the 
objective of this study was to identify and analyze the most outstanding scientific publications between
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INTRODUCCIÓN

Las empresas buscan impulsar sus bienes y servicios 
a través de estrategias de marketing que contribuyan 
con el buen desarrollo de la productividad de una 
organización [1]. Las herramientas digitales son 
un campo de oportunidades para el crecimiento 
empresarial [2] que aporta al factor fundamental 
de las organizaciones referente a la elaboración de 
productos y servicios que suplan las necesidades 
de los consumidores [3], y a la definición de los 
procesos de comercialización que determinen 
el éxito o fracaso de los productos [4], haciendo 
alusión a las actividades innovadoras que surgen 
de este proceso [5].

La relación entre la producción y el marketing 
considera todas las actividades involucradas en 
el proceso productivo de un bien y un servicio 
con consecuencias cuantificadas en las utilidades 
de una empresa [6]. Según [7], la conexión entre 
los dos términos influye en el diseño de nuevos 
productos y en la identificación de las necesidades 
tecnológicas del mercado asociadas a la optimización 
de los procesos, la innovación, y el crecimiento y 
posicionamiento empresarial [8].

Sobre la relación producción y mercadeo se han 
efectuado revisiones de literatura previas enfocadas en 
la inspección estructural sistematizada de la literatura 
sobre interactividad y compromiso en el campo del 
marketing [9]; el análisis sistemático para la toma 
de decisiones [10]; los procesos de planificación 
para facilitar el marketing a nivel estratégico, táctico 
y operativo [7]; y la identificación de modelos de 
apoyo a la producción y la comercialización [11].

En el presente trabajo, se desarrolló una evaluación 
sistematizada de producción intelectual sobre la 

relación mercadeo y producción bajo la búsqueda de 
la temática en la base de datos Scopus considerando 
un rango de tiempo de 21 años comprendidos entre 
el 2000 y el 2021. El documento fue estructurado en 
cuatro fases: consulta, organización y procesamiento 
de documentos; estudio bibliométrico con la 
implementación del software R; aplicación de la 
metáfora del árbol (raíz, tronco y hojas); análisis 
de resultados, conclusiones y trabajos futuros. Se 
implementó el Software R para el tratamiento y 
generación de resultados.

METODOLOGÍA

La revisión bibliométrica y la identificación de 
tendencias de investigación se llevó a cabo a partir 
de dos etapas: el mapeo científico y el análisis de 
red. La primera considerando las observaciones 
detallas de los documentos de apoyo catalogados 
en la base de datos Scopus, y la segunda con la 
identificación de los trabajos de mayor relevancia 
en la relación mercado y producción.

Mapeo Científico
Para realizar el mapeo científico en conjunto con el 
análisis de producción fue necesario emplear cinco 
técnicas sobre bibliometría, sugeridas por los autores 
Zupic y ater [12]: análisis de citaciones, análisis de 
coocurrencia de palabras, análisis de cocitaciones, 
análisis de coautorías y análisis de acoplamiento 
bibliográfico. La base de datos seleccionada para 
la búsqueda fue Scopus debido a su aplicación 
mundial y a la cantidad de textos disponibles que 
la sugieren [13], [14], [15].

La Tabla 1 presenta los parámetros de búsqueda 
implementados en la obtención de 554 documentos 
que respondieron a las particularidades del estudio. La 
herramienta implementada para realizar el respectivo 

2000 and 2021 in the Scopus database to establish the attributes of the most significant scientific 
relevance called research perspectives. Methodologically, a scientific mapping and network study was 
carried out to determine the documents and essential characteristics such as number of publications, 
most relevant authors, H index, institution of belonging, and countries of origin. Likewise, the tree 
metaphor and the R-studio software were applied to identify basic articles, structure, current articles, 
and research perspectives. The results suggest the existence of three lines of research that relate to the 
success of marketing and production: theories of production and marketing, optimal control of systems, 
and relationship models. Finally, an agenda of papers concerning future lines of research is presented.

Keywords: Marketing, technology, economics, production systems, strategic models.
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análisis bibliométrico fue Bibliometrix [16] debido 
a su facilidad de acceso e incorporación con otras 
bases de datos de trabajo simultáneo y al respaldo 
de la efectividad de la herramienta identificada en 
estudios previos como los desarrollados por [17]-[23].

Análisis de Red
Los resultados de la base de datos se analizaron 
mediante el software R, utilizando la teoría de grafos 
para la construcción de la red y sus particularidades 
[24], [25]. Asimismo, se midieron tres indicadores 
bibliométricos: Indegree, en la cuantificación de 
referenciaciones de un documento; Outdegree, 
en la identificación de citaciones entre el mismo 
documento; y Betweenness, para la representación de 
la graduación de elementos en la red [26] ilustrando 
las referencias realizadas en el documento y las 
referencias externas al documento [27].

El presente artículo de revisión incorporó detalla- 
damente las citas realizadas y los documentos 
referentes al área de investigación así como fuentes 
alternas de bases de datos, de tal forma que se 
posibilitara el entendimiento de todos los aspectos 
relacionados con el mercadeo y la producción 
[28], [29]. La herramienta Gephi fue incorporada 
para encontrar las tendencias sobre las bases de 
datos, del tema de estudio, ilustrando los resultados 
mediante elementos interactivos como es el caso de 
las gráficas [30].

El análisis bibliométrico se implementó representando 
la alegoría del árbol detallada por [31], [32], donde 
se manifiestan tres fases: el alto indegree, aludiendo 
a las raíces del documento, es decir, la parte que 
contiene aquellas investigaciones importantes que 
sirven como referencias más no referencian dentro de 
su estructura otros trabajos [25]; el alto betweenness, 

como tallo del árbol, que dentro de su estructura 
indica investigaciones que ponen de referencia otros 
documentos y que a su vez son citadas por otros 
documentos [27]; y el alto outdegree, conocido como 
las hojas del árbol, esta fase se centra principalmente 
en presentar los trabajos en su mayoría actuales que 
tienen por referencia otros documentos [25]. Por 
último, se resalta que la presente metodología ha 
sido objeto de análisis y es destacada por ser una 
herramienta eficaz y válida de acuerdo a trabajos 
anteriores [33]-[41].

RESULTADOS

El número total de publicaciones por año en aspectos 
relacionados con el mercadeo y la producción 
se presentan en la Figura 1. La línea ascendente 
sugiere el interés por desarrollar investigaciones en 
el área con una tasa de crecimiento en los últimos 5 
años del 34,3%. Asimismo, la evolución con base 
en la cantidad de documentos registrados en la 
base de datos destaca los años 2014, 2018 y 2019 
por presentar el mayor número de publicaciones 
superiores a los 40.

Las publicaciones por países (Tabla 2) destacan a 
Estados Unidos por presentar la mayor cantidad 
de documentos (88) siendo responsables del 
15,9% del total identificado en el periodo de 
consulta. Seguidamente se encuentra India con 50 
publicaciones (9%) y China con 32 (5,8%). Por 
otro lado, el comportamiento de la colaboración 
que existe entre los distintos países destaca tres 
conexiones principalmente: Estados Unidos con 
el Reino Unido, Estados Unidos con Canadá, y el 
Reino Unido con Francia.

El top 10 de las revistas con mayor número de 
publicaciones en el tema de estudio se presentan en 
la Tabla 3. La revista Acta Horticulturae de Bélgica 
presenta el 8,3% de las publicaciones realizadas 
correspondientes a un total de 46 registros. Respecto 
al índice H, esta revista presenta un valor de 58 
siendo inferior al reportado por la revista British 
Food Journal quien tiene un valor de 80 y que ocupa 
el 5to lugar debido al número de publicaciones. 
Las revistas Plant Archives y African Journal of 
Agricultural Research se sitúan al final del listado 
con una participación individual del 0,54% de los 
trabajos y un índice H de 34 y 11, respectivamente. 
Por otra parte, se destacan las revistas Pastoralism 

Tabla 1. Parámetros de búsqueda.

Bases de datos Scopus

Periodo de consulta 2000-2020
Fecha de consulta 07/10/2021

Tipo de documento
Artículo, libro, capítulo de libro, 
documento de conferencia.

Tipo de revista Todos los tipos
Campos de búsqueda Título
Términos de búsqueda “Marketing” And “production”.
Resultados 554
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Figura 1. Número de publicaciones por año.

Tabla 2. Publicaciones por países.

País/Región Scopus % del Total Colaboración entre países

Estados Unidos 88 15,9%
India 50 9,0%
China 32 5,8%
Reino Unido 32 5,8%
Brasil 25 4,5%
Alemania 24 4,3%
Australia 18 3,2%
Etiopía 18 3,2%
Kenia 17 3,1%
Turquía 16 2,9%

Tabla 3. Revistas de publicación.

Fuente
Número 

de 
registros

% 
del 

total

SJR
2019

Cuartil
SJR

Índice 
H

(SJR)
País

Acta Horticulturae 46 8,30% 0,18 Q4 58 Bélgica
Livestock Research for Rural Development 10 1,81% 0,26 Q3 28 Colombia
Annals of Agri Bio Research 7 1,26% 0,1 Q4 7 India
Iop Conference Series Earth and Environmental Science 6 1,08% 0,18 SR 26 Reino Unido
Pastoralism 5 0,90% 0,75 Q1 21 Alemania
Revista Brasileira de Marketing 5 0,90% SR SR SR Brasil
British Food Journal 4 0,72% 0,51 Q2 80 Reino Unido
Plant Archives 4 0,72% 0 SR 10 India
African Journal of Agricultural Research 3 0,54% 0 SR 34 Nigeria
African Journal of Food Agriculture Nutrition and Development 3 0,54% 0,22 Q3 11 Kenya

*SR: Sin Registro.
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y British Food Journal por su cuartil 1 y 2 a pesar 
de presentar un aporte a la temática del 0,9% y 
0,72%, respectivamente.

Los 10 autores de mayor relevancia en términos 
de publicaciones y las características asociadas 
al número de publicaciones, citaciones, índice H 
e instituciones de pertenencia se presentan en la 
Tabla 4. Los resultados indican que Liangtu Chen 
se ubica en primera posición con 237 citaciones y 
4 publicaciones; sin embargo, la mayor cantidad de 
citaciones corresponde a autores con 3 publicaciones 
como Seyed Sadjadi, quien presenta un valor de 2435 
citaciones y un índice H de 28, y Asoke Bhunia con 
2002 citaciones y un índice H de 27, características 
que impulsan el reconocimiento y relevancia de los 
autores para la temática de estudio. Por otro lado, 

el autor Philip Amoah a pesar de su ubicación al 
final del top 10, producto de sus 2 publicaciones, 
presenta un número importante de citaciones, de 860, 
y de índice H, de 14. Respecto a las instituciones, 
se destaca la Universidad Agrícola CCS Haryana 
con 3 participaciones de los 10 principales autores.

En términos de cocitaciones y colaboración entre 
autores, la Figura 2 presenta las redes de interacción, 
evidenciándose el trabajo colaborativo entre dos de 
los principales autores relacionados en la Tabla 4, 
Baloda ubicado en la segunda posición y Sangwan 
en la séptima. Sin embargo, el grupo compuesto por 
los autores Dijkhuizen, Den Ouden y Huirne lideran 
la red de colaboración en la temática de estudio. 
Con respecto a la red de cocitaciones, el único autor 
del top 10 de la Tabla 4 que se evidencia es Chen, 

Tabla 4. Principales Autores de publicación.

No Autor
Número de 

publicaciones
Número de 
citaciones

Índice 
H

Institución

  1 Chen, Liangtu 4 237 8 Universidad Nacional de Pingtung
  2 Baloda, Satpal 3 7 2 Universidad Agrícola CCS Haryana
  3 Bhunia, Asoke Kumar 3 2.002 27 La Universidad de Burdwan
  4 Hadjinicola, George C. 3 342 10 Universidad de Chipre
  5 Mergeai, Guy 3 1.050 14 Universidad de Lieja
  6 Sadjadi, Seyed Jafar 3 2.435 28 Universidad de Ciencia y Tecnología de Irán
  7 Sangwan, Naresh K. 3 325 9 Universidad Agrícola CCS Haryana
  8 Singh, Gurnam M. 3 188 8 Universidad Agrícola CCS Haryana
  9 Adem, Mohammed Hussien 2 21 3 Universidad de Samara, Etiopía

10 Amoah, Philip 2 860 14
Instituto Internacional de Gestión del Agua 
de Ghana

Red de colaboración entre autores Red de cocitaciones

Figura 2. Red de autores.
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destacándose otros autores como Wang, Lee, Kim 
y Abad, principalmente.

Las instituciones con mayor número de publicaciones 
relacionados con mercadeo y producción se presentan 
en la Tabla 5 con un total de 51 documentos. El top 
10 sitúa a CCS Haryana Agricultural University, 
originaria de la India, en primer lugar con un total de 
9 publicaciones; seguida de Wageningen University 
y Research, y University of Nairobi, cada una con 6 
estudios. El país con mayor participación en el listado 
es India con el 33% (17) de los registros, seguido de 
Estados Unidos con 25% (13), Kenia con 22% (11), y 
el 20% restante distribuido entre Países Bajos y Taiwán.

La red presentada en la Figura  3 destaca la 
coocurencia de palabras relacionadas con el tema de 
estudio. La relación obtenida con la implementación 
de Bibliometrix permitió identificar dos grupos de 

palabras, siendo “Marketing” aquella de mayor 
frecuencia en las publicaciones. El grupo de mayor 
tamaño se enfoca en aspectos productivos con 
palabras como toma de decisiones, control de la 
producción, optimización, rentabilidad e ingeniería 
de la producción. Mientras el segundo grupo se 
encuentra conformado por las palabras economía 
y producción agrícola, principalmente.

Análisis de red
Los documentos más importantes en el tema de 
estudio se clasificaron aplicando la técnica del 
árbol de la ciencia: cinco clásicos (raíces), cinco 
estructurales (tronco) y treinta recientes (hojas) 
(Figura 4). Asimismo, la implementación del algoritmo 
de clusterización planteado por [42] permitió la 
identificación de tres principales grupos dentro 
de las hojas, denominados perspectivas y que por 
sus temáticas fueron denominados: Teorías de la 

Tabla 5. Participación institucional.

No Institución
Número de 

publicaciones
País

1 CCS Haryana Agricultural University 9 India
2 Wageningen University y Research 6 Países Bajos
3 University of Nairobi 6 Kenia
4 Purdue University 5 Estados unidos
5 International Livestock Research Institute Nairobi 5 Kenia
6 University of Illinois Urbana-Champaign 4 Estados unidos
7 ICAR - Indian Agricultural Research Institute 4 India
8 Texas AyM University 4 Estados unidos
9 National Central University 4 Taiwan

10 Indian Council of Agricultural Research 4 India

Figura 3. Red de Coocurrencia de palabras.
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producción y la comercialización, control óptimo para 
el sistema de mercadeo y producción, y modelos de 
relacionamiento entre el marketing y la producción.

Documentos clásicos (raíz)
Dentro de los documentos considerados como 
clásicos/hegemónicos/seminales se identificaron 
elementos como las evoluciones y cambios de nuevas 
perspectivas para el marketing en la aplicación de 
conocimientos y habilidades humanas que benefician 
al receptor; además, basándose en problemáticas de 
tomas de decisiones, se estableció una alternativa para 
desarrollar un modelo informático que permitiera una 
interacción entre la producción y la comercialización. 
Otro enfoque fue la examinación de variables con 
la finalidad de determinar las ganancias de una 
empresa, diferenciando aspectos como la producción, 
estrategias de marketing y políticas de inventarios, 
donde varios de los temas relacionados han sido 
investigados, tanto en literatura económica como 
en el marketing en la búsqueda de soluciones.

El estudio presentado por [43] describe la evolución 
y el cambio hacia perspectivas que buscan dar forma 
a una nueva lógica dominante en el marketing 

donde la prestación de servicios, y no de bienes, es 
la clave para el intercambio económico. La lógica 
expuesta busca reemplazar el paradigma tradicional 
del entendimiento del marketing, dejando a un lado 
el modelo microeconómico en procura de aplicar 
conocimientos y habilidades humanas en beneficio 
del receptor. Posteriormente, el trabajo hegemónico 
desarrollado por [44] analizó los tipos de información 
relativos al marketing y la producción proponiendo 
un modelo informático con efectos de interacción 
entre estos.

Seguidamente, los autores [45] presentaron un 
modelo para soportar la toma de decisiones de 
la comercialización y la producción de bienes 
industriales, centrándose en la naturaleza dinámica 
de los aspectos operacionales como la producción, 
entrega de productos, estrategias de marketing y 
políticas de inventarios, también estableciendo un 
mecanismo para abordar problemas de coordinación 
dentro del canal de comercialización a la luz de un 
patrón inestable de demanda estacional.

[46] desarrollaron objetivos que dieran solución 
a los problemas de maximización mediante el 

Figura 4. Esquema metafórico del Árbol.
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análisis de funciones, ejemplos numéricos, tablas y 
gráficos para tener la capacidad de tomar óptimas 
decisiones de producción y marketing, aplicando 
una programación geométrica que diera soluciones 
globales. Finalmente, los autores [47] plantearon 
soluciones para los problemas de la coordinación de 
canales de comercialización, para reducir los márgenes 
de ventas minoristas y aumentar las ganancias totales 
de los canales y el nivel de esfuerzo de marketing.

Documentos estructurales (tronco)
Los aspectos de mayor relevancia identificados en 
los documentos estructurales se enmarcaron en la 
integración simultánea de las funciones de producción 
y comercialización para alcanzar los objetivos 
empresariales, la descentralización en los mercados y 
su impacto en los canales de rendimiento y producción. 
Las problemáticas relativas a la toma de decisiones 
en términos de políticas de precios y producción se 
abordaron a través de la ejecución de modelos para 
valorar y reflexionar acerca de los procesos relacionados 
con la producción y la comercialización. De igual 
manera, se implementó la sistematización, mediante 
la programación geométrica, con el fin de determinar 
el tamaño o dimensión de los lotes de producción.

El trabajo presentado por [48] examinó la coordinación 
y funcionalidad de la distribución operacional en un 
mercado descentralizado, tomando como referencia 
el cálculo adecuado de las funciones de marketing 
y producción. Complementario a este estudio, se 
evidencia el trabajo desarrollado por [49], en el cual 
se expuso un modelo de producción, comercialización 
e inventarios derivado de un algoritmo haciendo 
uso de la programación geométrica para determinar 
el tamaño del lote de producción, los gastos de 
comercialización y el precio de venta del producto; 
para lo cual, [11] sugieren que el marketing y la 
producción deben ser integrados y ejecutados de 
manera simultánea para tomar decisiones comparables 
desde las perspectivas descentralizadas y coordinadas.

Por otra parte, [50] estudió las consecuencias de 
relajar el supuesto de una previsión exógena de la 
demanda, exponiendo un modelo para estimar de 
manera sincrónica las actividades relacionadas con 
producción y demanda, facilitando un marco lógico 
para analizar los beneficios de la coordinación en 
las decisiones de producción y comercialización. 
Finalmente, [51] relacionó la estructura del canal de 
producción y distribución y las políticas de precio 

y producción, e inventario, para determinar el 
impacto positivo o negativo de la tasa de producción, 
buscando identificar aquellas fallas relacionadas 
con las políticas de precios del fabricante y del 
minorista, y la política de producción.

Perspectivas (hojas)
Mediante la revisión bibliométrica realizada, se 
identificaron tres subáreas relacionadas con el 
tema mercadeo y producción. Los análisis que se 
presentan a continuación corresponden a las líneas 
de investigación más recientes.

Perspectiva 1. Teorías de la producción y la 
comercialización
Los artículos analizados en la perspectiva número 1 
abarcan mayoritariamente temas relacionados con la 
implementación de distintas teorías fundamentales 
para obtener un amplio grupo de observaciones, 
supuestos e indicios en la construcción de objetivos 
y planteamiento de metas a corto y largo plazo 
(Figura 5). Así mismo, se plantean discusiones respecto 
a la relación que debe existir entre la producción 
y el mercadeo como funciones combinadas que 
aumentan la utilidad y generan valor. Por otra parte, 
se sugiere tener en cuenta las variables que brindan 
perspectivas en torno a los riesgos, para tomar acciones 
de manera oportuna, y así, obtener resultados, no 
sin antes enfatizar en la importancia del cliente y su 
participación en los procesos.

La incorporación armónica de las funciones derivadas 
de los procesos de producción y mercadeo genera 

Figura 5. Producción y comercialización.
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impactos positivos en las organizaciones al aumentar 
la productividad, la demanda de bienes ofrecidos 
y la eficiencia relacionada con el posicionamiento 
en el mercado. Para facilitar este proceso, existen 
perspectivas de investigadores expertos en distintas 
materias, que dedicaron gran parte de su vida 
a estudiar y determinar las particularidades de 
optimización empresarial. Algunos autores como 
[52] presentaron la teoría de las alianzas estratégicas 
como generador de valor al incorporar aspectos como 
la justificación, formación, preferencias estructurales 
y rendimiento al sector comercial. Asimismo, [53] 
realizaron una crítica a la teoría de la utilidad esperada 
como método descriptivo de la toma de decisiones 
de bajo riesgo y desarrollaron la denominada teoría 
de las perspectivas de riesgo donde se presentan 
varios efectos generalizados incompatibles con 
los principios básicos de la teoría de la utilidad; 
determinando así, que el riesgo depende de muchas 
variables, como la incertidumbre, el capital, y la 
seguridad. Otro enfoque fue el otorgado por [54] 
donde demostraron la eficiencia de la interacción 
de los clientes con sus marcas de preferencia a 
través de los medios sociales teniendo en cuenta los 
tipos de valor del cliente para examinar los efectos 
de estas interacciones, determinando un nivel de 
satisfacción de los consumidores. 

[55] analizaron las limitaciones y errores de los 
métodos tradicionales de prueba para determinar las 
características específicas de los productos presentando 
un método de prueba de mayor estructuración y 
organización que permitiera la superación de los 
problemas identificados. Asimismo  [56] analizaron 
y definieron criterios evaluables para los modelos de 
ecuaciones estructurales, así como varias normas para 
señalar las limitaciones de estos con la interpretación 
de las reglas estadísticas y filosóficas; igualmente, [57] 
abarcaron distintas técnicas para evaluar la varianza 
del método común, donde los resultados obtenidos 
en encuestas permitieron la sistematización de los 
sesgos problemáticos del método, indicando que los 
sesgos del método no son fundamentales en cuanto a 
la investigación. Como resultado, las técnicas como 
la variable marcadora son fiables para la evaluación 
y el control de la varianza del método común.

El trabajo realizado por [58] abarcó los riesgos 
que pueden surgir de la producción internacional 
y la alianza estratégica del marketing entre China 
y la Asociación de Naciones del Sudeste Asiático 

(ASEAN). El estudio identificó la existencia de 
riesgos ocultos que deben ser analizados para 
alcanzar buenos resultados y el cumplimiento 
de los objetivos. [59] basó su trabajo en la teoría 
de producción doméstica en combinación con la 
teoría del diseño institucional, mencionando nuevas 
acciones de marketing que intervinieran en la creación 
de valor. El proyecto se concentró en el aumento del 
marketing mediante los consumidores, de tal forma, 
que se creara valor en la red de coproducción de 
consumo y la valoración positiva de la producción 
doméstica en cuanto a las actividades de producción.

Con miras hacia otras perspectivas, [60] y [61] 
analizaron las decisiones de los agricultores en torno 
al almacenamiento y la comercialización de grano 
o semillas. El primer trabajo fue principalmente 
un análisis a los productores de semillas de Nepal, 
abarcando el nivel de campo relacionado con los 
proveedores y comerciantes de semillas y, el nivel 
central, es decir, las grandes corporaciones y empresas 
agro veteranas. El segundo trabajo se centró en 
aumentar la bibliografía acerca del almacenamiento y 
la poscosecha haciendo uso de la teoría de la acción 
realizada y tomando los factores que intervienen 
en las decisiones de almacenamiento de granos 
por parte de los agricultores. Como resultados, el 
almacenamiento es necesario para generar ventajas 
comerciales y económicas durante los meses en los 
que no hay cosechas, y la eficacia e importancia de 
aplazar las ventas poscosecha son buenas estrategias 
para aumentar ingresos y predecir las decisiones de 
los agricultores.

Perspectiva 2. Control óptimo para el sistema de 
mercadeo y producción
La perspectiva 2 presenta un enfoque hacia el 
control del sistema de mercadeo y producción, 
y la coordinación en una cadena de suministro 
considerando la logística que se debe aplicar a este 
tipo de operaciones de tal modo que el transporte 
y almacenamiento de materias primas cumpla con 
los tiempos establecidos, acorde a la estrategia 
planificada (Figura 6).

[62] expusieron las desventajas de tener gastos 
de publicidad o marketing debido a la afectación 
de manera directa en la producción respecto a 
los ingresos netos presentes y futuros de una 
organización. Los autores plantearon que a pesar 
de que las campañas publicitarias pudieran llegar 
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a atraer muchos clientes, en un intervalo corto de 
tiempo, estos clientes se alejarían, afectando la 
economía de la empresa. Por otro lado, el trabajo 
realizado por [63], amplía la investigación y 
literatura sobre el marketing y las operaciones, 
proporcionando un marco de análisis de problemas, 
desde la perspectiva del juego diferencial, 
concluyendo posteriormente que este considera 
la fijación de precios y la producción. 

Por otra parte, [64] abarcaron la temática de las 
interacciones y conflictos de las funciones de marketing 
y producción a partir de un análisis situacional en 
donde se concluyó la no existencia de sincronización 
y el desequilibrio provocado en la productividad 
empresarial. [65] propuso como objetivo principal 
determinar el precio y el programa de producción 
de una empresa con un tiempo considerable en el 
mercado, para posteriormente hacer énfasis en un 
horizonte de planificación. Su trabajo abarcó el 
problema de tiempo continuo con precio variable y 
curva de demanda dependiente sin la necesidad de 
conocer los parámetros o valores exactos de la curva.

El trabajo de [66] resaltó un importante problema en 
la interfaz entre el de marketing y la planificación 
de la producción y los inventarios, determinando 
simultáneamente las estrategias de fijación de precios 
y reposición de existencias ante la incertidumbre de 
la demanda. El objetivo de esta investigación fue 
desarrollar un método eficiente de interacción de 
valores, basándose en modelos de horizonte finito 
e infinito con el fin de maximizar el beneficio total 

de la empresa en cuanto a marketing y producción. 
Seguidamente, los autores [67] desarrollaron dos 
versiones del modelo de toma de decisiones. El 
primero, determinó simultánea o secuencialmente 
el precio óptimo y el tamaño del lote de producción/
programación para un artículo perecedero durante 
un horizonte de planificación de múltiples períodos, 
mientras el segundo, integró las técnicas de ciencia 
de la gestión en un software comercial para una 
planificación colaborativa y sólida. Asimismo, los 
autores [68] consideraron un análisis de sensibilidad 
que presentó el efecto de algunos parámetros del 
sistema sobre la solución óptima del problema de 
planificación integrada de marketing y producción. 
Los autores [69] se basaron en el problema de la 
decisión coordinada del fabricante y distribuidor en 
las cadenas de suministro; mientras, [70] exploraron 
las consecuencias de la descentralización y la 
necesidad de coordinación entre los departamentos 
de marketing y producción de una sola empresa. 
Finalmente, [71] basaron su estudio en una empresa 
con dos funciones independientes, marketing y 
producción, que atendía a la demanda de los clientes 
en cuanto al precio y al tiempo de entrega.

Perspectiva 3. Modelos de relacionamiento entre 
el marketing y la producción
Los diferentes modelos estratégicos que se pueden 
ejercer dentro de una empresa implementando 
estudios previos a las investigaciones requeridas se 
evidencian en la perspectiva 3 (Figura 7). El objetivo 
de estos modelos fue permitir equilibrios acordes 

Figura 7. Modelos de Marketing-Producción.

Figura 6. Control óptimo de mercadeo y producción.
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a las diferentes capacidades de la empresa con la 
creación de modelos matemáticos que, mediante 
fórmulas, maximizaron las ganancias de producción, 
identificando las necesidades de investigaciones 
profundas con la finalidad de brindar soluciones 
a diversas problemáticas como las políticas de 
precios e inventarios, el no permitir los retrasos 
en los pedidos, y la colaboración en las estrategias 
competitivas.

[72] basaron su investigación en el efecto de 
sustitución de productos en las estructuras de 
distribución de equilibrios de Nash. En el estudio 
se asumieron funciones de demanda, costos lineales 
y condiciones de probabilidad relacionadas con 
los sistemas de distribución descentralizados. Este 
modelo de monopolios bilaterales compuesto por 
dos aspectos importantes, vendedores y fabricantes, 
permitió que cualquier vendedor llevara la línea de 
productos de un solo fabricante y la incorporación de 
diferentes grados de sustitución de productos finales.

Por otro lado, [73] crearon modelos estratégicos 
conjuntos de producción y comercialización por 
estructuras de costos de producción asimétricas, 
dando como resultados la eficiencia de los 
inventarios hasta su conclusión en cero dentro de 
la producción duopolista-suave. Asimismo, [48] 
investigaron la coordinación funcional dentro 
de una empresa distribuidora con la operación 
en los canales de distribución industrial que se 
componen de un distribuidor y un fabricante. 
Seguidamente, [74] detalló las políticas de 
comercialización y producción bajo decisiones 
de marketing para la toma de decisiones a través 
de un modelo basado en subsistemas derivados 
empíricamente. Adicionalmente, [75] se basaron 
en la propuesta de un modelo para maximizar 
las ganancias de producción y comercialización 
bajo consideraciones matemáticas realistas para 
brindar soluciones a nivel empresarial. De igual 
forma, [76] presentaron un marco de modelos para 
incorporar variables de marketing y producción 
como muestra de la existencia del equilibrio de Nash 
en precios y posiciones de un producto. Asimismo, 
[45] desarrollaron un modelo considerando un 
interfaz entre las decisiones de comercialización 
y producción en un canal de distribución de bienes 
industriales, concluyendo que la coordinación entre 
el fabricante y el distribuidor puede maximizar las 
ganancias. De la misma manera, [77] analizó las 

decisiones óptimas de los precios, la producción 
y el procesamiento en un canal de marketing-
producción con estructuras descentralizadas y 
centralizadas, y posteriormente, desarrolló otro 
estudio relacionado con la estructura del canal y 
las políticas óptimas de precios e inventario de 
producción. Finalmente, [78] se basó en el problema 
de tomar decisiones de precio y producción para 
un solo producto que posee una gran demanda, 
con el objetivo de maximizar las ganancias y no 
permitir los retrasos de pedido con la aplicación 
del algoritmo de avance eficiente.

CONCLUSIONES

Las empresas son los agentes económicos encargados 
de relacionar los departamentos de marketing y 
producción con la finalidad de alcanzar el éxito en los 
mercados, de lo contrario, la inexistencia de un flujo 
de comunicación conllevaría a un fracaso empresarial. 
El presente trabajo de revisión elaboró un análisis 
profundo y estructurado de la temática relacionada con 
marketing y producción de las publicaciones realizadas 
entre los años 2000 y 2021, siendo este el periodo de 
tiempo en donde se obtuvieron los mayores aportes 
teóricos en el área. El mapeo científico implementado 
a través de la metáfora del árbol permitió una revisión 
detallada de los trabajos soporte del tema de estudio 
con un total de 554 artículos relacionados, de los 
cuales la revista Acta Horticulturae de Bélgica, tuvo 
el 8,3% de publicaciones realizadas, correspondiente a 
un total de 46 registros. Con relación a la colaboración 
existente entre los países, las gráficas obtenidas con la 
herramienta Bibliometrix evidenciaron que Estados 
Unidos lidera la lista de resultados con 15,9%, 
seguido de India con 9%, y China y Reino unido 
con 5,8%, cada uno. Asimismo, entre los principales 
autores se encuentra Chen Liangtu, con un total de 4 
publicaciones; sin embargo, los autores que poseen 
mayor número de citaciones fueron Sadjadi Seyed Jafar 
con 2435, Bhunia Asoke Kumar con 2002 y Mergeai 
Guy con 1050. La universidad con mayor número de 
publicaciones fue Agrícola CCS Haryana, institución 
de la India con un total de 9 documentos, seguida de 
Wageningen University y Research de Países bajos con 
6 publicaciones y University of Nairobi de Kenia con 6.

Los documentos clásicos analizados en el presente 
trabajo, coinciden en identificar elementos, evoluciones 
y cambios de nuevas perspectivas con el fin de 
desarrollar modelos que brinden soluciones a diferentes 
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problemas entre el marketing y la producción. De igual 
forma, diversas investigaciones examinaron variables 
con la finalidad de determinar las ganancias de una 
empresa y las políticas de inventarios. Seguidamente, 
las literaturas económicas sobre este tema expusieron 
nuevas lógicas dominantes para reemplazar el 
paradigma tradicional del marketing en la toma de 
decisiones de la producción. En consecuencia, el 
análisis mediante la metáfora del árbol permitió una 
revisión profunda y específica para comprender la 
economía cada vez más cambiante.

Los documentos estructurales brindaron una 
mejor comprensión respecto a las decisiones 
sugeridas a las empresas en términos de producción, 
comercialización, y la posibilidad de visualizar 
el impacto de los canales de distribución y 
rendimiento en un mercado descentralizado. No 
obstante, los documentos analizados giraron en 
torno a la importancia de alcanzar los objetivos 
empresariales planteando modelos que permitieran 
valorar y reflexionar acerca de los procesos que se 
relacionan con la producción y la comercialización. 
Se tomaron en cuenta aspectos importantes como la 
necesaria sistematización geométrica de funciones 
que permitiera estructurar el tamaño de los lotes de 
producción y se consideró la importancia de integrar 
las funciones de producción y comercialización.

La implementación de teorías presentadas y analizadas 
en la perspectiva número uno fueron esenciales para 
alcanzar un extenso grupo de reconocimientos u 
observaciones que permitieran la construcción de 
objetivos y planteamiento de metas de corto o largo 
plazo haciendo hincapié a la consideración de variables 
relacionadas con los riesgos en la producción y los 
procesos, y la generación de valor esperada en la 

empresa con la utilización de estas teorías. Asimismo, 
la perspectiva numero dos identificó documentos 
relacionados con el control del sistema de mercadeo 
con el fin de garantizar la satisfacción de los clientes 
con los productos generando como consecuencia el 
beneficio para la empresa respecto a la evaluación 
realizada para determinar la eficacia y calidad tanto 
de la organización como de los productos.

En síntesis, la perspectiva número tres abarcó distintos 
modelos estratégicos que pueden ser implementados 
en las empresas para conocer su punto de equilibrio 
tomando en cuenta la capacidad de estas, creando 
así, fórmulas que permiten obtener una máxima 
ganancia económica y de operación, impidiendo 
retrasos en los pedidos y generando soluciones 
a diversas problemáticas como por ejemplo a las 
políticas de precios e inventarios.

Limitaciones y futuras investigaciones
La clasificación de los artículos empleados para el 
desarrollo de esta investigación se realizó a partir de 
un proceso que implica objetividad y metodologías 
cuantitativas que incluyen un análisis minucioso de 
gran precisión dejando en visto la extensión de la 
temática relacionada con mercadeo y producción. 
Si bien, la comunidad científica ha admitido los 
procedimientos bibliométricos empleados en este 
artículo para que los resultados sean determinantes, 
también es necesario utilizar y verificar los resultados 
expuestos en el presente trabajo mediante algunas otras 
herramientas. Asimismo, es importante precisar que 
se tomaron estudios registrados en la base de datos 
empleada para esta investigación, lo que implica 
que no se han tenido en cuenta fuentes alternas a 
Scopus, por lo cual se establece una agenda respecto 
a investigaciones futuras para su estudio (Tabla 6).

Tabla 6.	 Agenda para futuras investigaciones.

Cluster/Perspectiva Tema Referencia

Teorías de la producción y 
comercialización.

•	 Relacionamiento entre la intención y el comportamiento de los agricultores 
durante el período post-producción.

•	 Mercado del oligopolio para evitar una pérdida en los beneficios de los precios.

[61]

[79]

Control óptimo para el sistema 
de mercadeo y producción.

•	 Efectos de la transparencia de las marcas en el estudio de la complejidad de 
los entornos de consumo.

•	 Márgenes de comercialización a lo largo de la cadena de suministro.
•	 Sistema de reciclaje para alentar a los clientes a reciclar y reducir los excesos 

en los vertederos.

[5]

[80]
[81]

Modelos de Marketing- 
Producción.

•	 Potenciar las investigaciones en marketing digital.
•	 Adopción de tecnologías para la producción de frutas dentro del hogar.
•	 Gastos de consumo relacionados con la salud y la nutrición de la familia. 

[2]
[82]
[83]
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